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Yoğun rekabet ortamında fi rmaların 
rakiplerinden farklılaşması sadece tek-
nolojilerinin değerleriyle değil oluştu-
racakları güvenle de mümkün olmak-
tadır. Tüketicilerin kaliteli ürünlere olan 
eğilimlerinin yanında markaya duyduk-
ları  güven de marka tercihlerini etkile-
mektedir. Çünkü güven her türlü uzun 
süreli ilişkinin sağlıklı ve başarılı olma-
sı için gereken en önemli unsurdur. Bu-
nunla beraber marka güveni tüketim 
ile ilgili en önemli değişkenlerden biri-
dir. Ancak, tüketicilerin markaya olan 
güven seviyelerinin yanısıra mağazala-
rının imajı da satın alma eğilimini etkile-
yen çok önemli bir başka değişkendir. 
Bu çalışmada, perakende sektöründe 
mağaza imajı ve marka güveni kav-
ramlarının incelenmesi amaçlanmıştır. 
Bu doğrultuda, Boyner mağaza zincir-
lerinde bir araştırma gerçekleştirilerek 
mağaza imajı ile marka güveni arasın-
daki ilişki değerlendirilmiş ve yapılan is-
tatistiksel analizler sonucunda mağaza 
imajı alt boyutlarından ‘Fiziksel özellik-
ler’ ve ‘Satış sonrası hizmet değişkenle-
rinin müşterilerin markaya olan güven-
lerini etkilediği bulunmuştur.
In today’s highly competitive market 
environment, to be able to gain com-
petitive advantage companies has to 
differentiate themselves not only with 
the technological values but the trust 
they created as well. Besides qual-
ity, customers’ brand preferences are 
highly affected also by the trust they 
felt towards the brand because trust 
is the most important intangible asset 
for every long-term relationship in or-
der to be healthy and succesful. Brand 
trust is the most important variable for 
consumers and the other important 
variable is the department store im-
age for buying behavior of customers. 
In this study it is aimed at investigating 
the store image and the brand trust 
concepts in retail industry. To this aim 
a research is conducted at Boyner 
department stores and the factors af-
fecting these variables are examined. 
Results revealed that there was a sig-
nifi cant relationship between the store 
image and brand trust. 
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Giriş 
Günümüz  yoğun rekabet koşullarında işlet-
meler için tüketici memnuniyeti ve sadaka-
ti yaratmak kazanılacak rekabet avantajı açı-
sından oldukça önemli hale gelmiştir. Bili-
şim teknolojilerindeki gelişmeler ve bilgi-
ye çok hızlı ulaşabilme  tüketicilerde sınır-
sız beklentilere yol açtığından özellikle pera-
kendecilik sektöründeki fi rmaların üzerinde 
durmaları gereken en önemli  noktalardan 
biri  rakip markalara karşı kazanılmak iste-
nilen stratejik pazar konumunu belirlemek-
tir. Tüketici odaklı pazarlama anlayışında 
perakende mağazaların planlaması yapılır-
ken müşterilerin ürün ve hizmetlere kolay-
ca ulaşmalarını sağlayacak bir dağıtım ağı ve 
iletişim sisteminin kurulması gerekmekte-
dir. Böylece müşteriler satın alacakları ürün 
ve hizmete kolayca ulaşma isteklerini hayata 
geçirebileceklerdir. Tüketiciler için mağaza 
seçimi davranışı da ürün ya da marka seçimi 
davranışı gibi bir takım karar verme aşama-
larından geçerek oluşmaktadır.
  Buna göre, sosyal ve kişisel güdüler, ma-
ğaza ve mağaza içi özelliklerle birlikte mağa-
za seçimini belirlemektedir. Burada müşteri 
odaklı pazarlama stratejileri bağlamında ma-
ğaza yönetimlerinin yapması gereken, mağa-
za seçimini etkileyen faktörleri tespit ederek 
müşteri tercihlerini kendilerine yöneltmeyi 
başarmaktır (Ünüsan vd., 2004).  Peraken-
decilik sektöründe rekabet avantajı yakala-
mak ve bunu sürdürebilmek  için ayırt edi-
ci bir özellik olan mağaza imajı yaratmak ge-
rekliliği birçok akademisyen için araştırma 
konusu olmuştur.
1990 yılının sonlarından itibaren pazar-
lama alanında ortaya çıkan yeni araştırma 
akımları (uzun süreli ilişkiler, bilgi ve dene-
yime dayalı olarak katma değerin üretilmesi, 
pazarlama kaynaklarının performans üzerin-
deki etkisi gibi) bir markanın nasıl güçlü hale 
getirebileceği sorusuna yepyeni bakış açıları 
kazandırmıştır.
Bir fi rmanın pazar içerisinde yer alabil-
mesi, kendini kabul ve devam ettirmesi, pa-
zarda yer alan rakiplerine göre daha üst sevi-
yede bir kalite yakalaması ile doğru orantılı-
dır.  Finansal performansı besleyen kaynak-
lar ise kalite, personel deneyimi, şirket kül-
türü, bilgi, marka değeri gibi soyut varlıklar-
dan oluşmaktadır (Falkenberg, 1996 ; Srivas-
tava, 1998).
Marka değeri müşteriler için kalite oluş-
turur, kaliteli rekabet alanı yaratır, geliş-
mesi zaman alır ve karmaşıktır (Delgado-
Ballester ve Munuera-Alema´n 2005). Mar-
ka değeri  daha fazla satış ve pazar payı elde 
edilmesini (Hooley vd., 2005; Park ve Srini-
vasan, 1994), hedefi ni vuran reklam ve pro-
mosyonlar oluşturulmasını (Keller, 1993), 
pazara daha erken girerek yer edinilmesini 
sağlar ve daha ucuza ürün ağının yayılması-
nı gerçekleştirir (Keller ve Aaker, 1992). Li-
teratür marka değerini  pazar odaklı ve iliş-
kisel olarak betimlemekte ve  fi rma değeri 
üzerinde pozitif  bir etkisi olduğu sonucuna 
varmaktadır (Srivastava vd., 1998, Srivasta-
va vd., 2001).
Marka değeri öncelikle ilişkisel bir olu-
şumdur, çünkü marka literatürüne göre (Aa-
ker, 1991; Keller, 1993), marka değeri bir 
markanın değerler zincirindeki diğer üyeler-
le olan ilişkisi sonucunda oluşmaktadır (ör-
neğin dağıtım sistemi-en son kullanıcı). Bu 
ilişkisel yapı marka değerini markanın dışsal 
varlıklarından biri haline getirmektedir. Di-
ğer bir deyişle, marka değeri pazar ortamın-
da, markayı oluşturma ve pazardaki yerini 
sabitleştirme amacı ile oluşturulmuş marka 
ilişkileri ve yaklaşımlarından kaynaklanarak 
ortaya çıkar. Özetle, pazar odaklı ve ilişkisel 
bir varlık olan marka değeri aynı zamanda 
151
bir nevi marka-müşteri ilişkisi unsuru ola-
rak nitelendirilebilir (Ambler, 1997). Bu iliş-
kide en önemli unsur güvendir ki, bu değiş-
ken unsur bizim marka değerini anlamamızı 
sağlamanın yanı sıra onu daha iyi değerlen-
dirmemizi ve daha net tahminler yürütme-
mizi sağlar (Delgado-Ballester  ve Munuera-
Alema´n 2005). 
Marka Güveni  
“Güven” konusu psikoloji, sosyoloji, eko-
nomi, pazarlama, reklam gibi birçok disip-
linden akademisyenler tarafından ilgi gör-
mektedir (Keller, 1993; Krishnan, 1996). 
Tüketim deneyimi, markaya olan güven ile 
en çok alakalı ve etkileşim içerisinde ola-
nıdır; çünkü bu sayede kişiler kendi dene-
yimlerini temel alarak ilişkilendirmekte, dü-
şünce ve çıkarımlar oluştururmaktadır-
lar  (Krishnan, 1996). Bu bakımdan kişile-
rin tatmini bir markayı deneyen tüketicilerin 
tüketim deneyimleri üzerine inşa edilmekte 
ve böylece o markaya olan güven seviyesini 
ortaya çıkarmaktadır (Ganesan, 1994; Sel-
nes, 1998).
Marka denkliğini pazar odaklı ve ilişki-
sel olarak algılama durumu, güven sağlama 
ve sürdürebilmenin temel unsurlarından biri 
olduğunu göstermektedir; çünkü güven her 
türlü uzun süreli ilişkinin sağlıklı ve başarı-
lı olması için gereken en önemli unsurdur 
(Garbarino ve Johnson, 1999, Morgan ve 
Hunt, 1994). Bir ilişkiyi oluşturan özellik-
lerin ve sadakat kavramının, özellikleri göz 
önüne alındığında bu çalışmalarda ortaya çı-
kan en önemli fi kir (Chaudhuri ve Holbro-
ok, 2001; Garbarino ve Johnson, 1999; Lau 
ve Lee, 1999) çok değerli olarak görülen 
karşılıklı ilişkilerin temel taşını oluşturduğu 
için güvenin sadakatin başlıca yardımcısı ol-
duğu fi kridir. Bu bağlamda bir markaya olan 
bağlılık ve sadakat sadece devamlı alışveriş 
sayesinde değil bir markaya karşı içsel istek 
ve bu istekler sonucu oluşan tavırlar sayesin-
de meydana gelmektedir ki, ancak bu sayede 
tüketiciler ile marka arasındaki ilişki anlaşı-
labilir. Sonuç olarak, bir markaya olan bağ-
lılık, güven sayesinde oluşturulmuş değerli 
ve önemli bir ilişkinin yürütülmesi ve sür-
dürülebilmesi sürecinin altını çizer (Chaud-
huri ve Holbrook, 2001). Bu düşünce mar-
ka literatüründe yer alan birçok yazar tara-
fından desteklenmektedir. Örneğin, Sheth 
ve Parvatiyar (1995) bir markanın varoluşu-
nun ardında yatan unsurun özellikle tüketi-
ciler ile şirketler arasında doğrudan bir iliş-
kinin mümkün olmadığı zamanlarda pazara 
güven yayabilmek olduğunu belirtmişlerdir. 
Tüketiciler tarafından bir markaya giydirilen 
değerin o markaya olan güvenin ancak diğer 
markalara oranla daha çok olması sayesin-
de oluştuğu savı ise bu bakış açısını destek-
leyen diğer bir argümandır (Chaudhuri ve 
Holbrook, 2001). Şirketlerin yönetimsel açı-
dan yaptığı çalışmalarda ise tüketici ile ilişki 
kurabilmek için güvenlerini kazanmaya ça-
lışmaları düşüncesini tahlil etmeye başladık-
ları görülmektedir. 
Tüketici pazarı fi rmaların her bir birey 
ile ilişki kurabilmesinin mümkün olamaya-
cağı kadar karmaşık ve tüketiciler de bir-
birinden bir o kadar farklıdır. Dolayısıy-
la, bunun yerine tüketiciler fi rma ve müş-
terileri arasındaki ilişki yerine geçen bir iliş-
ki benimser ve uygular (Sheth ve Parvatiyar, 
1995). Böylece, güven markayla gerçekleşen 
bu ilişki sayesinde sağlanalabilir. 
Markaları yöneten şirketler bu fi krin ör-
neğini oluşturmaktadır. Örneğin MacLeod 
(2000) modern marka kurumlarının kullan-
dığı kelimelerin birçoğunun güven gibi özel-
likle kişisel ilişkilerle alakalı olduğunu belirt-
mektedir. Blackstone’a göre ise (1992), gü-
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ven kişilerin markalarla olan ilişkisinin un-
surlarından biridir. Hiscock (2001:1) bu ko-
nudaki fi kirlerini şu şekilde belirtmiştir: 
“Pazarlamanın nihai amacı tüketici ve mar-
ka arasında sıkı bir bağ kurmaktır, bu bağın 
ise asıl ve en önemli unsuru güvendir”.
Güven tanımının unsurları şu şekilde-
dir: markanın verdiği sözleri yerine getirdiği 
gerçeğinin üzerine kurulu olan “marka gü-
veni”; bir ürünle ilgili herhangi bir problem 
ortaya çıktığında markanın müşterinin çıka-
rını kendi çıkarının üstünde tutacağını bil-
mek üzerine kurulmuş olan “marka çıkarı”. 
Yönetim ve pazarlama ile ilgili tüm literatür 
göz önüne alındığında,  marka güveni üzeri-
ne kurulan güven ortamı teknik veya ustalık 
barındıran bir nevi tanımlamalar bütünün-
den kaynaklanır, çünkü tüketici-marka ilişki-
sinde tüketicilerin marka tarafından tatmin 
edilmesi gereken beklentileri vardır. Dolayı-
sıyla bir markanın pazardaki güvenilirlik se-
viyesinin artması için müşterilerin marka-
ya güvenmesinin son derece önemli olduğu 
çok açıktır (Morgan ve Hunt, 1994).
Herhangi bir markanın pazarda güveni-
lirliğinin artması için ise müşterilerin bir so-
runla karşılaştıklarında fi rmanın arkaların-
da duracağını bilmeleri son derece önem-
li bir unsurdur. Diğer bir deyişle, markanın 
herhangi bir sorun karşısında tüketici safın-
da yer alacağı ve çıkarlarını gözeteceği bilinci 
piyasada güvenilmek için elde edilmesi gere-
ken en önemli özelliktir. Tüketicinin bir mar-
ka ürününü tekrar satın alırken edindiği tavır, 
eğer marka güveni sağlanmış ise, son dere-
ce pozitiftir (Morgan ve Hunt, 1994). Marka 
güveni, bir markaya tüketicilerin inanması ve 
itimat etmesi için en önemli başlangıç nok-
tasıdır. Özetle marka güveni subjektif  olası-
lık fi kirlerinin güvenilir olması ve farklı biliş-
sel ve duygusal soyutlamalardan oluşan bakış 
açılarından meydana gelmektedir.   
Mağaza İmajı
Mağaza imajının değişim ve kavramsallaşma 
ile dolu, uzun bir geçmişi vardır. Maalesef  
bu değişim araştırmacıların kesin bir tanım-
lama yapmasını zorlaştırmıştır. Bir mağaza 
imajı yaratmak son derece zor ve uzun za-
man alan bir iştir Tüketiciler tarafından bir 
markaya giydirilen anlam ve ilişkilerin kar-
maşıklığı uzun zamandan beri bilinmekte-
dir. Mağaza kişiliği kavramını ilk tartışan ki-
şilerden biri olan Martineau’ya göre  “yerle-
şim, fi yat aralıkları ve ürün seçimi gibi fonk-
siyonel faktörler olmasının yanında, mağa-
zanın müşteri yapısının belirlenmesinde ge-
çerli olan bir güç vardır ki, bu güç mağaza-
nın kişiliği veya imajıdır” (Burt ve Carrale-
ro, 2000).
 Oxenfeldt’a (1974) göre imaj;  hızlı ve 
düşünmeden ortaya çıkar, kişisel özellikte-
dir, doğru veya yanlış sonuçları içerir, parça-
larının tamamından daha büyük olan bir ka-
rışım bütünüdür, pozitif  veya negatif  olabi-
lir, bir kere biçimlenir ve devamlıdır. Bu ko-
nudaki en önemli kaynaklardan biri Lindqu-
ist (1974)  mağaza imajında dokuz boyuttan 
söz etmektedir. Bu boyutlar;  tanzim-teşhir 
(merchandising), hizmet (personelin hizme-
ti, geri iade etme kolaylığı, ödeme ve tesli-
mat hizmetleri), fi ziksel özellikler (mağaza-
nın iç ve dış tasarımı, mağaza düzeni, ma-
ğazaya ulaşım kolaylığı), konfor ve promos-
yon (satış promosyonu, ürün teşhiri, reklam 
kampanyaları, semboller ve renkler), mağa-
za atmosferi (mağazanın müşteride yarattığı 
sıcaklık, kabul görme ve kolaylık), kurumsal 
(mağazanın geleneksel ya da modern görü-
nümü, itibar ve güvenilirlik) ve satış sonra-
sı tatmin (mağazanın ürün değiştirme poli-
tikası ve tadilat gibi hizmetler), müşteri hiz-
metleri olarak belirlenmiştir (Bloemer ve 
Ruyter, 1998).
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   Doyle ve Fenwick (1974) ise  sadece 
ürün, satış teşvikin kalitesi, fi yat, yerleşim 
ve biçimsellik özelliklerini ayırt edici olarak 
almıştır. Mağaza imajı tüketici tarafından 
önemli mağaza nitelikleri ve mağazada su-
nulan çalışma sayesinde gelişen tavırlar karı-
şımıdır. Literatürde mağza imajı fonksiyonel 
ve duygusal bir karışım olarak betimlemiştir. 
Bu yaklaşımlar tüketici tarafından planlanır 
ve mağaza politikası ve sunulması beklenen 
hizmetlere karar vermek için kullanılan bi-
linç sisteminde saklanır. 
Yakın zamanda Ghosh (1990) tarafın-
dan mağaza imajı belirleyicilerinin yerle-
şim, fi yat, satış geliştirme, mağaza atmos-
feri, reklam, kişisel satış, müşteri hizmetle-
ri ve satış hizmetlerinden oluşan  sekiz fak-
törden olduğunu ileri sürülmüştür (Bloemer 
ve Ruyter, 1998).  
Tüm bu çalışmaların çoğu tüketicinin 
bakış açısına göre mağazanın bütünsel ola-
rak imajını özellikle satın alımlar ve özel 
mağaza ve servis niteliklerini ele almakta-
dır. Tamamıyla geniş kapsamlı bir çalışma 
olmamakla birlikte yukarıda belirtilen araş-
tırmada yer alan unsurlar mağaza imajının 
hem fonksiyonel hem de sembolik element-
lerini içine almaktadır ve bu iki form mağa-
za imajını içeren birçok çalışmanın temelini 
oluşturmaktadır. 
Marka imajının marka güvenini etkile-
diği yadsınamaz bir sonuçtur. Bu çalışmada 
perakende sektöründe mağaza imajı ve mar-
ka güveni kavramlarının incelenmesi amaç-
lanmıştır. Bu doğrultuda Boyner mağaza 
zincirleri üzerinde bir araştırma gerçekleşti-
rilerek mağaza imajı ile marka güveni arasın-
daki ilişki değerlendirilmiştir.
Yöntem
Araştırmanın Amacı 
Bu araştırmada, tüketicilerin  perakende 
sektöründe mağaza imajının  marka güveni 
üzerindeki etkileri bulunmaya çalışılmıştır.
Araştırmanın Yöntemi 
Araştırmada veri toplama aracı olarak anket 
kullanılmıştır. Bu amaçla oluşturulan anket 
formu üç bölümden ve 34 sorudan oluş-
maktadır. Birinci bölüm araştırmaya katılan 
tüketicilerin demografi k özellikleri ile ilgili 
sorulardan, ikinci bölüm marka imajı soru-
larından ve üçüncü bölüm ise marka güveni 
sorularından oluşmaktadır. Araştırmada öl-
çüm aracı olarak kullanılan  mağza imajı öl-
çeği bölümü 21 sorudan ve marka güveni-
lirliği ölçeği ise (Delgado-Balleste, 2002) 8 
sorudan oluşmaktadır. Anketi yanıtlayanlar-
dan her bir madde de ifade edilen düşünce-
lere ne derece katıldıklarını altı aralıklı zor-
layıcı ölçek üzerinde (“1= Hiç”; “6= Tama-
men”) belirtmeleri istenmiştir. Araştırma-
larda zorlayıcı ölçek kullanılmasının amacı 
deneklerin anket sorularına cevap verirken 
olumlu veya olumsuz bir görüşü belirtme-
lerini orta nokta cevaplardan uzaklaşmaları-
nı sağlamaktır. Anket yardımı ile elde edilen 
veriler SPSS 16.0  istatistik programı kulla-
nılarak analiz edilmiştir.
Araştırmanın Örneklemi
Mağza imajı ve marka güveni arasındaki 
ilişkinin incelenmesi amacıyla 600 Boyner 
mağzası müşterilerisine anket dağıtılmış 428 
anket analize uygun bulunmuştur. Örnek-
lemin %47’sini kadın, %53’ünü erkek müş-
teriler oluşmaktadır. Araştırmada ortalama 
yaş 27.78 stardart sapması ise 8.26’dır. 
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Araştırma Bulguları
Mağza İmajı ve marka güvenilirliği boyutla-
rını tespit etmek amacıyla betimleyici faktör 
analizleri yapılmıştır. 
Betimleyici Faktör Analizleri 
Mağza imajı boyutlarını tespit etmek ama-
cıyla betimleyici faktör analizi yapılmıştır. 
Veri setinin faktör analizine uygunluğunun 
test edilmesi için, Kaiser-Meyer-Olkin ölçek 
yeterliliği testi uygulanmış 0,86 değeri elde 
edilmiştir. Bu değerin 0,50’nin üzerinde ol-
ması, örneklemin faktör analizi için uygun 
olduğunu göstermektedir (Sharma, 1996). 
Bartlett küresellik testi sonucu 1333,87’dir 
ve bu değer elde edilen faktörlerin anlamlı 
olduğuna işaret etmektedir (p=0,00). Daha 
sonra temel bileşenler analizi, varimax dön-
dürme yöntemi kullanılarak betimsel faktör 
analizi gerçekleştirilmiştir.
Yapılan faktör analizi sonucunda 12 so-
rudan oluşan üç faktör elde edilmiş ve bir-
den fazla faktör altında yüksek faktör ağırlı-
ğı olan sorular analizden çıkarılmıştır (Hair 
vd., 1998, Netemeyer vd., 2003). Faktörle-
rin açıklayıcılık yüzdeleri %16,14 ile %21,58 
aralığında olup toplam açıklanan varyans 
değeri %56,42’dir. Faktörler sırasıyla “Fizik-
sel özellikler”, “Satış sonrası hizmet” ve “Çalı-
şanlar” olarak isimlendirilmiştir. Faktörle-
rin içsel tutarlılıkları hesaplanmıştır. Bütün 
Faktörün 
Adı
Soru İfadesi
Faktör 
Ağırlığı
Faktörün 
Açıklayıcılığı
Güvenilirlik
Fiziksel 
özellikler
Vitrini dikkat çekicidir. 0,754
Boyner’den alışveriş 
yapmak prestijlidir. 0,697
Mağazada ürünlerin teşhiri 
/sunumu güzeldir. 0,675 21,58 0,76
Mağazanın iç dizaynı 
moderndir. 0,648
Mağaza yerleşim planı çok 
rahattır. 0,636
Satış 
sonrası 
hizmet
Çalışma saatleri uygundur. 0,766
Bozuk, hasarlı ürünleri 
değiştirir. 0,693 18,70 0,70
Depodan ürün çıkarır. 0,692
Sorgusuz iade alır. 0,656
Çalışanlar
Çalışanlar ilgilidir. 0,793
Çalışanlar beceriklidir. 0,762 16,14 0,75
Boyner’de satıcılar 
güvenilirdir. 0,685
Tablo 1. Mağza İmajı için Betimsel Faktör Analizi Sonuçları
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Faktörün 
Adı
Soru İfadesi
Faktör 
Ağırlığı
Faktörün 
Açıklayıcılığı
Güvenilirlik
Marka 
Güveni
Boyner ismine sorunlarımı 
çözeceği konusunda 
güvenirim.
0,878
Boyner ismi memnuniyetinin 
garantisidir. 0,851
Boyner ismi beni memnun 
etmek için çaba gösterir. 0,821 64,28 0,90
Boyner ismine endişelerim 
karşısında bana dürüst 
ve içten yanıt vereceği 
konusunda inanırım
0,820
Boyner ismi her hangi 
bir ürünle ilgili sorunum 
olduğunda sorunumu telafi  
edecek bir yol bulur.
0,787
Boyner ismi bende güven 
uyandırıyor. 0,745
Boyner benim beklentilerime 
cevap veren bir isim. 0,695
Tablo 2. Marka Güveni için Betimsel Faktör Analizi Sonuçları
faktörlerin tutarlılık değerleri 0,70 değerinin 
üzerindedir (Nunnally, 1978) Bkz Tablo 1.
Marka Güveni
Kullanılan ölçeklerin  literatürde geçerlilik 
ve güvenilirlik analizleri her ne kadar yapıl-
mış olsada araştırmada kullanılan örneklem 
için bu ölçeğin tek boyuttan oluşup oluşma-
dığını tespit edebilmek amacıyla faktör ana-
lizi uygulanmıştır. Yapılan faktör analizi so-
nucunda bu soru grubunun tek bir boyut-
tan oluştuğu ve literatürle örtüşdüğü görül-
müştür. Marka Güveni boyutunun açıkla-
yıcılık oranının % 59,54 olduğu ortaya çık-
mıştır Bkz Tablo 2.
Kaiser-Meyer-Olkin ölçek yeterliliği testi 
uygulanmış 0,90 değeri elde edilmiştir. Bart-
lett küresellik testi sonucu 1923,49’dir ve bu 
değer elde edilen faktörlerin anlamlı oldu-
ğuna işaret etmektedir (p=0,00). Elde edilen 
tek boyutun güvenilirlik analizi sonucunda 
Cronbach  değerinin 0,90 olması, bu fak-
törün iç tutarlılığının olduğunu göstermek-
tedir.   
Çoklu Regresyon Analizi 
Betimleyici faktör analizi sonucu elde edi-
len Marka imajının boyutlarının marka gü-
veni değişkenine olan etkisini görmek için 
çoklu regresyon analizi uygulanmıştır. Ana-
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lizde bağımlı değişken olan marka güveni ile 
bunu etkileyeceği düşünülen mağaza imajı 
alt boyutları kullanılmıştır.
Çoklu regresyon analizi sonucunda, 
marka güvenini istatistiksel olarak etkileyen 
“Fiziksel özellikler” ve “Satış sonrası hiz-
met” alt boyutları olmuştur. Mağza imajı alt 
boyutlarından “Çalışanlar” değişkeni marka 
güveni üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 
bir etki göstermemektedir.
Marka güveni üzerinde en çok açıklayı-
cılığı olanı Fiziksel özellikler (ß=0,437) olup 
bunu Satış sonrası hizmet (ß=0,246) boyutu 
izlemektedir Bkz Tablo 3.
Sonuç
Mağaza imajı kavramını oluşturmak olduk-
ça zor ve zaman alan bir değerdir. Bu de-
ğer tüketiciler tarafından mağazada sunulan 
markaya giydirilen anlam ve ilişkiler bütü-
nüdür. Günümüzde en başarılı markasal ku-
ruluşların çoğunluğu perakende satış yapan 
şirketlerdir. Bu şirketler bir marka imajı ve 
değeri oluşturmak için yüklü miktarlarda ya-
tırım yapmaktadırlar ve markalaşma starte-
jilerinden en önemlileriden biri de mağaza 
imajı yaratmaktır. Mağaza imajı tüketicilerin 
o markayı nasıl gördükleri anlamına gelir ve 
tüketiciler  üzerinde oluşturduğu etki zaman 
içinde güvene dönüşür. Güven memnuniyet 
ve kişisel ilişkiler arasında bir markaya kar-
şı tutumun olumlu olması için bir tür köprü 
görevi gördüğünden son derece önemlidir. 
Bu bağlamda marka imajının marka güveni-
ni etkilediği yadsınamaz bir sonuçtur.
Boyner mağaza zincirlerinde bir araştır-
ma gerçekleştirilerek mağaza imajı ile mar-
ka güveni arasındaki ilişki değerlendirilmiş-
tir. Mağaza imajı ve marka güveni üzerinde 
yapılan faktör analizlerinin sonucunda, ma-
ğaza imajı  “Fiziksel özellikler”, “Satış son-
rası hizmet” ve “Çalışanlar” alt boyutları-
na ayrılmıştır. Marka güveni üzerinde yapı-
lan faktör analizinin sonucuna marka güve-
ni alt boyutlarına ayrışmamış tek boyut ola-
rak belirlenmiştir. Araştırmanın temel ama-
cı olan bu iki değişkenden mağaza imajının 
marka güveni üzerindeki etkisi incelendiğin-
de marka güveni üzerinde açıklayıcılığı olan 
değişkenlerin mağazanın Fiziksel özellik-
leri ve Satış sonrası hizmet olduğu bulun-
muştur. Literatürde marka güvenini etkile-
yen değişkenler arasında fi ziksel özelliklerin 
(Lindquist, 1974; Doyle ve Fenwick, 1974 
ve Ghosh, 1990) ve satış sonrası hizmetin 
(Morgan ve Hunt, 1994; Sheth ve Parvati-
yar, 1995 ve Chaudhuri ve Holbrook, 2001) 
önemli olduğunu belirten araştırmala da 
elde edilen sonucu desteklemektedir. 
Şirketler marka imajı ve değeri yaratır-
ken oluşturacakları stratejilerinde mağazala-
rının fi ziksel özelliklerinin ve tüketicilerine 
Bağımlı değişken: Marka Güveni
Bağımsız değişkenler: Beta t değeri p değeri
Fiziksel özellikler 0,437 10,368 0,000
Satış sonrası hizmet 0,246 5,847 0,000
R=0,563; R2=0,317; F değeri=98,528; p değeri=0,000
Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuçları 
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sundukları satış sonrası hizmetin yer alma-
sı gerekliliğini göz ardı etmemelilerdir. Yö-
netimsel açıdan bu değişkenlere verilecek 
önem marka güveni oluşturmada etkili ola-
cak, bu da marka imajını olumlu yönde et-
kileyecektir.
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